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中文摘要 
I 
中文摘要 
服务业在现代经济中扮演着越来越重要的角色，它的发展水平已经成为衡量
现代社会经济发达程度的重要标志。中国也充分认识到了发展服务业的战略意义
与迫切性，但从整体来看，我国服务业缺少真正市场化、具有强大国际竞争力和
行业带动效应的服务企业集群。中国服务企业要想长足发展，就必须打造强势品
牌，而打造强势品牌的关键在于品牌传播。 
中国南方航空从启动品牌战略以来获得了巨大的成功，本文认为南航的成功
主要应归功于其独特的品牌传播策略。 
本文从传播学的角度对南航的品牌传播策略进行了比较深入、全面的探讨，
总结了南航服务品牌传播的主要经验：一、服务业的品牌传播应坚持情感利益的
传播策略；二、利用新闻媒体进行品牌形象传播；三、利用好口碑传播这把利器；
四、副品牌持续一致地传播主品牌的信息。提出了南航的成功经验对相关服务品
牌的启示：一、尽可能利用服务人员进行品牌传播；二、服务品牌需要长时间的
培育，品牌传播需要长期规划。 
除此之外，对品牌传播的一系列有关概念，服务品牌传播的意义、原则，本
文都做了内容翔实的阐释和逻辑严密的辨析。对主要品牌传播的策略也结合南航
的具体事例，作了详细的介绍，并深入分析其传播原理。 
本文的研究成果，对那些对品牌传播研究感兴趣的人，对正在努力打造强势
服务品牌的中国企业，或许都会有一定的认识价值和借鉴意义。 
  
 
关键词：南方航空；品牌传播；服务品牌传播 
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Abstract 
Services industry has become more and more important in modern society. It has 
been one of the criterions when measuring the economic level. China fully 
understands the importance of developing services industry but still lags behind 
compared with the developed countries. To concentrate on brand-building is one of 
the effective methods for the further development of services enterprises in China, in 
which brand communication is the key point.  
China Southern Airlines has achieved much success by taking brand strategy. In 
this paper, the author tries to analyze the brand communication strategy of China 
Southern Airlines and then sum up the main experience. The analyzing results show 
that China Southern Airlines is successful in its brand communication by following 
some rules: (1) sticking to the communication principle of conducting emotional 
interest; (2) taking advantage of news media; (3) believing the power of public praise; 
(4) continuous support from sub-brands. Furthermore, the author comes up with the 
revelatory viewpoints of services brand-building: (1) talented staffs play an important 
role in the process of brand communication; (2) services brand-building is a 
time-consuming process, thus, brand communication needs to be long-term planned.       
With the specific example of China Southern Airlines, the author also tries to 
differentiate some related concepts of brand communication, so as to contribute 
operable rules to the services enterprises in China.  
 
 
Key Words: Brand; Brand communication; Services brand-communication. 
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第一章  绪 论 
第一节  研究背景 
一、全球服务产业的兴起 
从 20 世纪 60 年代初，世界主要发达国家的经济重心开始转向服务业，产业
结构呈现出“工业型经济”向“服务型经济”转型时起，服务业在现代经济中就
扮演着越来越重要的角色。服务业在许多国家的 GDP（国内生产总值）中所占的
比重已经超过制造业和农业所占比重的总和，成为第一大产业。
[1]
在美国《财富》
杂志 7月 11 日公布的 2007 年世界 500 强排行榜中，美国服务业龙头老大沃尔玛
公司以 3511.39 亿美元的年营业收入超过埃克森美孚，跃居榜首。在 2007 年的
世界 500 强中，服务业企业 273 家，占总数的 54.6%。服务业企业营业收入占世
界 500 强营业总收入的 53.1%。
[2]
可以这么说，服务业的发展水平已经成为衡量
现代社会经济发达程度的重要标志。 
二、中国服务业要壮大必须树立品牌 
我国也充分认识到了发展服务业的战略意义与迫切性，从 1997 年的十五大
开始起，到 2005 年的“十一五规划”，“现代服务业”这个词不断地在中央政府
的各种报告中出现，而且比例越来越高。从中国国家统计局发布的统计数据来看，
从 1978 年到 2000 年间，我国服务业的发展速度高于 GDP 的增长速度。
[3]
尽管如
此，我国服务业企业的竞争力仍然无法与制造业匹敌，2007 年中国 500 强的上
榜企业中，服务业的营业收入只占中国 500 强的 38.2%。从整体来看，我国服务
业缺少真正市场化、具有强大国际竞争力和行业带动效应的服务企业集群。 
服务企业欲振乏力的一个重要原因就在于没有利用好品牌这一市场利器。在
世界实业界将 时髦的战略转向服务业，麦当劳、沃尔玛、麦肯锡、肯德基等从
事饮食、零售、管理咨询的国际著名品牌全面登陆中国的今天，中国服务业仍未
见具有强大社会影响力的品牌出现。中国服务企业要想长足发展，就必须打造强
势品牌。 
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三、服务品牌传播研究的目的和意义 
笔者认为，打造强势服务品牌的关键是品牌传播，研究品牌传播方面的相关
理论，寻找一套行之有效的品牌传播策略，对于服务业的品牌经营具有十分重要
的理论和实践意义。关于品牌传播的理论研究目前多集中在产品品牌上，由于服
务的无形性、生产与消费的同时性、异质性等特点，服务品牌与产品品牌是存在
差异的，不宜直接用产品品牌的传播理论来指导服务品牌的传播。纵览目前国内
对服务品牌的研究现状，发现有关服务品牌传播的研究是一个盲点。因此进行服
务品牌传播的研究是十分迫切的。 
本文从品牌传播理论分析开始，具体研究南方航空的品牌传播策略，提出几
点建议，希望对国内服务业品牌的有效传播有所帮助。 
第二节  文献综述 
一、服务品牌研究的勃兴和现状 
服务产业的兴旺带动了服务品牌的研究，从 20 世纪 90 年代起，便不断有服
务品牌研究的学术文章见诸报刊。在互联网上用 google 搜索服务品牌，约有
8,690,000 项符合服务品牌的查询结果，在中国期刊网上查询服务品牌，从 1979
年至 2008 年元月共有 630 篇关于服务品牌的文章。就笔者所搜索的资料来看，
首开服务品牌研究先河的是陈云青于 1997 年 10 月发表在《上海商业》上的《服
务品牌是市场经济对企业的要求－浅论服务品牌的地位与作用》。该篇文章主要
论述的是流通领域的商业服务品牌，提出了商业服务品牌的定义。作者认为商业
服务品牌是以消费者为服务主体，以为人民服务精神为准则，商业企业在流通过
程中提升形成带有个性风格的特殊服务方式、特别服务内容和特有服务技能。其
内涵是对目标明确的消费者提供全程（售前、售中、售后）服务，对潜在的消费
者提供技术型服务和相关的文化熏陶。作者提出了服务品牌是企业的 高境界和
宝贵财富。在 1997 下半年还出现了另外四篇关于服务品牌的文章：《市场.服务.
品牌－东方网景总经理龚海峰访谈录》、《创新服务品牌谱写聚资新篇》、《甘为蜜
蜂勤劳作铸就安逸千万家》、《现代商业服务的范例－王震服务品牌的特色与作
用》，不过这四篇文章都是对企业的采访见闻，并没有论述服务品牌相关问题。
图书馆作为典型的服务业，有大量的学者将目光投向了图书馆服务品牌的研究，
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在 630 篇文章中，多达 46 篇文章是关于图书馆服务品牌的，占总数的 7.3%。 
随着服务业的快速发展，越来越多的学者开始关注服务品牌的构建和传播。
1999 年魏农建的《一种市场交易的范式：服务品牌的经济学分析》首次对服务
品牌进行了比较系统的申述，提出了服务品牌的界定、价值分析以及服务品牌的
特性。同年徐家平的《创建服务品牌的探索与实践》归纳出了服务品牌的五个
“性”：时代性、先进性、科学性、战略性、社会性。2003 年中南财经政法大学
的田奋飞的《价值相融与服务品牌》认为服务品牌的实质是一种价值认同，服务
企业与顾客的价值相融形成企业外部品牌，与员工价值相融形成企业内部品牌，
实现价值相融是服务品牌创立的关键。同年中国农业大学的陆娟的《论服务品牌
忠诚的形成机理》分析了服务品牌忠诚与产品品牌忠诚的不同特征，认为服务品
牌忠诚 直接的驱动因素为服务质量与顾客满意。2005 年青岛理工大学图书馆
的于进伟、王惠翔的《重塑图书馆员形象是创建图书馆服务品牌的保证》阐述了
服务人员与服务品牌的关系。2007 年，南开大学商学院的韩梅《服务品牌构建
的策略与方法研究》分析了构建服务品牌的难点并给出了具体的策略和方法。从
2001 年开始一些高校的硕士论文开始选择服务品牌进行研究。迄今为止，笔者
还未见有研究服务品牌的专著，但在贺爱忠著的《商业品牌竞争与持续发展》的
第二章对服务品牌的含义与特点、服务品牌分类、服务品牌的成长规律进行了分
析。张德斌主编的《服务制胜的技艺与实例》第五章分别从服务品牌的文化内涵
和服务品牌的市场效应两个方面来论述服务品牌。曾朝晖主编，贾昌荣著的《新
品牌主张》对服务品牌的成因，服务品牌的内核以及服务品牌的营造做了详细的
介绍。 
综合对服务品牌研究文献的分析，国内服务品牌的研究主要包括以下四个方
面： 
(1)有关服务品牌创建的研究：商杰（2002）认为创建服务品牌的关键在于
突出一个“美”字，以“美”为媒介塑造商业形象，以“美”为内涵改进经营方
式。吴定玉（2002）《服务品牌与企业竞争优势》从以下三个方面分析了建立服
务品牌的难点：①品牌形象难以形成。②品牌质量难以控制。③品牌效应难以扩
散。刘奋飞（2003）认为实现服务企业、相关消费者和员工三者之间的价值相融
是创建服务品牌的关键。高世宁（2005）《创服务品牌增强零售业的核心竞争力》
提出零售企业创服务品牌的路径选择：①推出“非常服务”超越顾客期待。②商
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业信誉，以我之诚信换彼忠诚。③困难留给自己，把一切方便让给顾客。韩梅
（2007）《服务品牌的构建的策略与方法研究》基于服务产品的特性提出服务品
牌构建的策略。刘燕妮、刘新燕（2003）从服务营销过程出发,根据消费者感知
服务质量的不同影响因素,分析了服务品牌创建的方法。 
(2)服务品牌内涵以及服务品牌产品特征研究：魏农建（1999）《一种市场交
易的范式：服务品牌的经济学分析》认为服务品牌的内涵是一种通过提供创意性
行为过程提升顾客满意度的劳务行为标记。陈明杰（2001）《如何塑造服务品牌》
认为服务品牌真正的含义包括三个方面①服务品牌是一种优质服务的规范②服
务品牌不应是个人的行为，它必须是一个整体的行为。③服务品牌是经长时间的
考验而被大家一致公认的一种服务规范。陈珏（2002）《感性消费时代服务品牌
的功能与策略》概括了服务品牌的四个特点：①以服务行为过程为载体。②以市
场认同为质量标准。③以个性化服务为特征。④以情感化营销为手段。程鸣（2006）
《服务品牌价值的驱动因素研究》分析了服务品牌与产品品牌的差异，服务品牌
与产品品牌的差异主要是源于服务本身的特性。 
(3)有关服务企业员工的研究：范文君（2002）《优质服务品牌的秘诀－重视
你的一线员工》看到了成功的服务品牌是源于众多优秀员工的支撑。石飞、杨米
沙（2006）《关键服务接触：员工对服务品牌构建的作用》认为在服务业中，员
工构成了服务企业品牌的主体，所有员工都会影响消费者对服务品牌的认知。员
工的重要作用在于：①员工是增强服务品牌有效性的关键因素。②增强消费者对
服务质量的认知。③提高顾客满意度。于进伟、王惠翔（2005）《重塑图书馆员
形象是创建图书馆服务品牌的保证》认为图书馆员是图书馆形象的代言人，创建
图书馆服务品牌，塑造图书馆形象要从提升图书馆员的整体形象入手。 
(4)服务品牌形象的研究：王传芬、毕竹岗（2002）《论服务品牌形象的树立》
指出树立服务品牌形象的关键是服务质量，要抓住与顾客接触的关键时刻、每个
环节、每个细节提高服务质量，展示企业形象。熊荣生（2005）《论商业企业服
务品牌形象的建立》综合市场环境分析、市场选择和定位、提高经营质量、树立
先进独特的服务理念、加强广告宣传和公共关系各种因素来建立服务品牌形象。
将廉雄、卢泰宏（2006）《形象创造价值吗》研究了服务品牌形象对顾客价值－
满意－忠诚关系的影响。李雪华（2006）《浅析服务品牌形象的树立－特色服务》
主张以区别于其他服务企业的特色服务（人无我有、人有我优、人优我全、人全
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章  绪 论 
5 
我变）来树立服务品牌形象。 
二、服务品牌传播研究的现状和存在的问题 
品牌传播是近年来品牌与营销理论研究的前沿性课题，关于产品品牌传播的
研究已经取得了较为丰硕的成果，为服务品牌传播构建了研究平台。但目前国内
学术界却较少专门研究服务品牌传播，在中国期刊网数据库中，以“服务品牌传
播”为关键词检索，结果只有两篇文章与此相匹配。这两篇文章分别是汪威的《高
档旅游饭店服务品牌传播策略研究》和张惠梅的《图书馆服务品牌传播模式探
析》。汪威建议用整合营销理论来指导高档饭店服务品牌的传播，张惠梅结合服
务实践，分析了图书馆服务品牌的传播模式与传播策略，并对品牌传播应注意的
若干问题进行了探讨。 
从服务品牌传播的研究现状可以看出，服务品牌传播的研究还处于初步阶
段，基本上还是一些理论阐述，鲜有个案分析。 
第三节  研究方法与框架 
一、研究方法 
本文所要解决的主要问题是如何进行有效的服务品牌传播，故采用文献法、
个案分析法来研究服务品牌传播的有关内容。 
文献法：搜集了中国期刊网上所有有关服务品牌的文章，参考了大量的有关
品牌、品牌传播、服务营销等理论的文献，对相关理论做了界定。 
个案分析法：根据服务的特性与品牌的相关理论，对中国南方航空的服务品
牌传播策略进行分析，通过实际案例对相关理论进行实证上的支持和补充。 
二、研究框架 
论文首先从以往的研究开始，对国内服务品牌的现有研究成果做了梳理。接
着理清了品牌、品牌传播与服务品牌的相关概念。随后文章对南方航空的品牌传
播策略从以下几个方面展开了分析：（1）南航的副品牌策略及其在南航品牌传播
中的作用；（2）南航服务接触点的品牌传播策略；（3）南航新闻传播的品牌传播
策略；（4）南航口碑传播的策略；（5）南航广告传播的策略。接着文章总结了南
航服务品牌传播的主要经验：服务业的品牌传播应坚持情感利益的传播策略；利
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用新闻媒体进行品牌形象传播；利用好口碑传播这把利器；副品牌持续一致地传
播主品牌的信息。提出了南航的成功经验对相关服务品牌的启示：尽可能利用服
务人员进行品牌传播；服务品牌需要长时间的培育，品牌传播需要长期规划。
后文章指出了研究的不足之处和对未来研究的展望。 
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第二章  服务品牌传播 
第一节  品牌概述 
一、品牌的由来 
品牌的英文单词 Brand，源出古挪威文 Brandr，意思是“烧灼”。人们用这
种方式来标记家畜等需要与其他人相区别的私有财产。到了中世纪的欧洲，手工
艺匠人用这种打烙印的方法在自己的手工艺品上烙下标记，以便顾客识别产品的
产地和生产者。这就产生了 初的商标，并以此为消费者提供担保，同时向生产
者提供法律保护。16 世纪早期，蒸馏威士忌酒的生产商将威士忌装入烙有生产
者名字的木桶中，以防不法商人偷梁换柱。到了 1835 年，苏格兰的酿酒者使用
了“Old Smuggler”这一品牌，以维护采用特殊蒸馏程序酿制的酒的质量声誉。
到了上个世纪初期，西方发达国家的商业界普遍的从自发创造品牌转变为自觉创
造品牌。 
二、品牌的定义与功能 
2.1 品牌的定义 
国内外关于品牌的定义的探讨已经近一个世纪了，但关于品牌的定义一直以
来是众说纷纭，到目前为止尚没有一种权威品牌定义能够得到学界和业界的公
认。国内外的营销大师们从不同的角度对品牌做出了不同的定义，可谓是有一千
个读者就有一千个哈姆雷特。现将比较有代表性的列举如下： 
国际营销界 具权威的机构美国市场营销学会所给的品牌定义为：“品牌是
一种名称、术语、标记、符号或设计，或是它们的组合运用（标志设计），其目
的是借以辨认某个销售者，或某群销售者的产品及服务，并使之与竞争对手的产
品和服务区别开来。”
[4] 
著名营销学家、美国西北大学教授 P·科特勒基本同意美国市场营销学会的
定义，他还认为品牌作为一个复杂的符号标志，能够传达 6 层意思：“①属性。
该品牌区别于其他品牌产品的本质特征。②利益。该品牌产品因能帮助消费者解
决问题而带来的实惠利益。③价值。产品为顾客提供的价值。④文化。品牌所具
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有的文化内涵。⑤个性。品牌所具有的价格特征。⑥用户。该品牌现实地为哪种
类型的消费者所购买和使用，亦即该品牌的目标消费者。”
[5] 
广告大师大卫·奥格威认为：“品牌是一种错综复杂的象征，它是品牌属性、
名称、包装、历史声誉、广告方式的总和。品牌同时也因消费者对其使用的印象，
以及自身的经验而有所界定。”
[6] 
品牌专家大卫·艾克认为“品牌是用来鉴别一个或多个卖方的产品或服务，
并使之区别于竞争对手的产品或服务，可以区分的名称或标志。”
[7] 
英国学者莱斯利·德·彻纳东尼将品牌定义为:是一个可辨认的产品、服务、
个人或场所，以某种方式增加自身的意义，使得买方或用户察觉到相关的、独特
的、可持续的附加价值，这些附加价值 可能满足他们的需要(德·彻纳东尼和
麦克唐纳 1998)。
[8] 
国内学者年小山在他著的《品牌学》中这样释义品牌：“品牌是在整合先进
生产力要素、具备并实行某种标准和规范，以达到一定目的为原则，并据此设定
自身运动轨迹，因而带有显著个性化倾向的、具备优势存在基础的相关事物，它
是由精神、物质、行为有机融合的统一体。”
[9]
 
我国著名的品牌研究专家余明阳在《品牌传播学》一书中对品牌下了如下的
定义：“所谓品牌就是公众对于组织及其产品认识的总和。它包括以下几个要素：
（1）品牌以公众为中心（2）组织与产品是品牌的载体（3）品牌的产生来自于
公众的认识。”
[10]
 
以上的定义虽然只是种类繁多的品牌定义的冰山一角，但基本上含括了人们
看待品牌的几种视角。笔者比较认同的是余明阳教授对品牌的诠释。品牌不是独
立存在的，它依托于产品却依靠消费者存活。同时它又是一座桥梁，架起了产品
与消费者沟通的桥梁，有效的品牌传播带给产品的是价值的飞跃，是实际价值与
市场价值的背离。 
纵观众多的品牌定义，按照品牌归属主体的不同，品牌概念主要表现为三种
不同的形态：“第一种形态：产品品牌。它的意义在于他提供了区别和判断产品
差异的标准，是品牌内涵的外在形式。产品品牌包括三种基本的品牌要素，即：
品牌名称、品牌标志和品牌的法律意义。第二种形态：服务品牌。它是指以提供
服务，而非实体产品为主要特征的品牌。主要使用在服务性行业，如金融、保险、
航空、旅游、餐饮（“麦当劳”、“肯德基”）和许多商业服务品牌（“国美”、“家
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